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PRESIDE: — Señor Representante Álvaro Vega Llanes. 
MIEMBROS: Señores Representantes Luis José Gallo Imperiale y Dardo Ángel Sánchez Cal. 


DELEGADO 

DE Señor Representantes Andrés Abt. 

SECTOR: 

INVITADOS: Por la Cámara de Anunciantes del Uruguay, licenciados Luis Bensusán, Presidente; Andrew 
Stewart, Mariano Mazzolla, Eduardo Vázquez, Antonio Pereira y Leonardo Levinas, y 
señores Rolando Szkaske y José Simone. 


Por el Instituto Nacional de Vitivinicultura, doctor Fernando Bauzá. 


Por el Centro de Bodegueros del Uruguay, doctor Diego Pérez Piñeyrúa e ingeniero Ricardo 
Varela. 


SEÑOR PRESIDENTE (Vega Llanes).- Habiendo número, está abierta la reunión. 


La Comisión de Salud Pública y Asistencia Social tiene el agrado de recibir a los representantes de la Cámara 
de Anunciantes del Uruguay, que fue invitada para considerar un par de proyectos sobre bebidas alcohólicas, 
uno de ellos relativo a publicidad y otro a regulaciones. 


La delegación está integrada por los licenciados Andrew Stewart, Mariano Mazzolla, Luis Bensusán, 
Eduardo Vázquez, Antonio Pereira y Leonardo Levinas y los señores Rolando Szkaske y José Simone. 


SEÑOR BENSUSÁN.- En primer lugar, agradecemos muchísimo la invitación. El año pasado, por 
iniciativa de la Cámara de Anunciantes del Uruguay, una delegación nuestra concurrió a visitar esta 
Comisión, ya que se estaba considerando un proyecto relativo al tabaco. En aquel momento, el 
Presidente de nuestra Cámara era el ingeniero Rodríguez y les hicimos conocer nuestros códigos de 
autorregulación; les dejamos una copia; por las dudas, hoy hemos traído un ejemplar. 


En esta oportunidad, nos sorprende gratamente que la invitación haya provenido de ustedes y reitero que la 
agradecemos muchísimo. 


Estuvimos estudiando los dos proyectos del año 2006; uno de ellos figura en el Repartido 706 y el otro en el 
Repartido 714. Nosotros nos reunimos en la Cámara con nuestros asociados -quienes estamos presentes 
integramos una pequeña delegación- y encontramos muy oportuna vuestra preocupación con respecto al tema 
de la normativa sobre alcoholes. Leímos estos proyectos y analizamos nuestro código, en el que se comenzó 
a trabajar en 2000 y que presentamos y firmamos con en el Gobierno ese mismo año. 


También ese año, por iniciativa de los asociados de la Cámara, se elaboró un código que en aquel momento 
se refería específicamente a las bebidas alcohólicas. Fue presentado al Gobierno y se firmó en el Edificio 
Libertad; ese documento sirvió de inspiración y fue recogido en nuestro código de autorregulación 
publicitaria. Si analizamos los temas que se tocan en ese documento y los comparamos con los que aborda el 
proyecto de ley, observamos que hay muchísimos puntos de vista que compartimos. 


Estamos muy contentos con la propuesta de ustedes, aunque tenemos algunas dudas en cuanto a ciertos 
alcances de la redacción. 


Reitero que recibimos muy bien los dos proyectos de ley, contemplados en nuestro viejo código de 
autorregulación que nuestra asamblea aprobó por unanimidad, por lo que descartamos que todos nuestros 
asociados van a estar en sintonía con estas iniciativas. 


Las consultas que queremos plantear están enmarcadas en dos premisas que guían nuestro accionar. Una es la 
guía de la libre competencia. La Cámara siempre ha impulsado la libre competencia a fin de no dejar 
jugadores en distintas condiciones de desarrollo de su actividad comercial. 


Por otra parte, nos enmarca la libertad de expresión comercial. Eso implica que los productos que se puedan 
vender cuenten con la posibilidad de expresarse libremente en materia de publicidad, y que para aquellos 
productos que tengan alguna regulación en materia comercial, la actividad publicitaria la contemple. 


En el caso del alcohol ya hay restricciones vigentes en materia comercial. Esas restricciones han hecho que 
nuestros códigos contemplen algunos de los temas. Por ejemplo, como miembros de la sociedad a todos nos 
preocupa la minoridad. Nuestros asociados han tenido especial cuidado en que en los mensajes publicitarios 


no hubiera menores de edad o personas que a través de mensajes eufóricos transmitieran la idea de que el 
consumo de alcohol lleva a un estado de energía que no sería el adecuado. 


Vamos a plantear algunas dudas. En el Repartido N* 714, vinculado al tema de la actividad comercial, el 
artículo 3” establece que se deberá contar con el aval del Ministerio de Salud Pública. La duda es si las tareas 
administrativas que se deben hacer para contar con ese aval entorpecerán la actividad comercial. Como los 
señores Diputados saben, todos somos miembros de la Cámara, pero entre nosotros hay competencia. A 
veces, la actividad comercial lleva a querer sorprender con actividades publicitarias o promocionales. Por 
eso, no queremos que el mecanismo por el cual se necesita el aval del Ministerio las entorpezcan. 


Otra de las dudas -generada por el Repartido N* 714, pero aclarada en algo por el Repartido N* 706- es con 
respecto a las advertencias. Hay materiales publicitarios que son de fácil corrección. En la producción local, 
el tema de los envases se puede arreglar, pero cuando se trata de importaciones no es tan sencillo, ya que 
somos un mercado pequeño que nos abastecemos de mercados más grandes y a veces nos tenemos que 
adecuar a los envases que nos mandan del exterior. Vinculado al tema del alcohol, recuerdo hace mucho 
tiempo haber hablado en esta Casa sobre las fechas de vencimiento, que muchos de nosotros impulsábamos 
la idea de que debían venir impresas de origen. Sin embargo, había gente que decía que era imposible poner 
una fecha en el origen, así como algunos detalles del producto. Cuando planteamos esas exigencias, lo 
primero que nos preguntan es cuánto vamos a importar. Si les decimos que somos tres millones de habitantes 
nos responden que tenemos que vender lo mismo que Argentina y Brasil o no vender nada. Entonces, hay que 
ver cómo podemos instrumentar que la advertencia en los envases sea de fácil aplicación y no represente un 
costo adicional muy grande para las empresas. 


El artículo 4” tiene una serie de literales. Tanto en la televisión como en el cine o en la prensa es muy delgada 
la línea que vincula el éxito social-económico-sexual, ya sea en la publicidad de bebidas alcohólicas, de 
automóviles o de chocolates. En general, la gente o los paisajes que muestran son muy lindos. Nosotros 
hemos tratado de no dar la idea de que si alguien toma una copa de determinada bebida va a ser un ganador 
en el mundo. Habrá que ver en la reglamentación cómo se determina esa línea, que realmente es muy fina. 
Esto no lo vemos solo en la publicidad en el Uruguay sino en todo el mundo. 


Finalmente, está el tema de los medios. Antes, para pautar una campaña publicitaria teníamos cuatro canales 
de televisión. Hoy, los medios son infinitos. Hay gente que mientras mira la televisión escucha el "¡POD" y 
escribe en la computadora. 


Hay algunos medios donde ciertas empresas locales, filiales de multinacionales, tienen determinado dominio, 
pero hay otros que no. Me refiero a la televisión por cable o a la televisión o la radio por Internet, así como 
las publicaciones impresas que nos llegan desde otros países. En este aspecto -suponemos que los señores 
Diputados ya lo habrán analizado- queremos plantear nuestro problema para manejar esa situación.. 


SEÑOR VÁZQUEZ.- Esta iniciativa evidentemente surge en un momento en que toda la sociedad, y 
nosotros como padres, estamos preocupados por la forma como los uruguayos se conducen con el 
alcohol y la forma como el alcohol es tratado en las familias. Este es un diálogo que no se agota en esta 
mesa. 


Como parte de una industria y como empresarios responsables hemos hecho nuestra contribución a través de 
la elaboración de un código, y podemos decir que cualquiera de sus puntos es mucho más exigente que 
cualquiera de las sugerencias que se establecen en estos proyectos. Precisamente, porque queremos 
determinar esas líneas grises, hemos tratado de ser lo más descriptivos de las situaciones que queremos evitar 
en la comunicación y en la promoción de nuestros productos como manera de asegurarnos que hacemos un 
tratamiento responsable. 


Queremos hacer alguna aclaración. En primer lugar, el consumo de bebidas alcohólicas ha acompañado al 
hombre desde sus inicios y el deleite, el placer de consumirlas es una satisfacción que tomada en exceso es 
un problema, como muchas otras cosas, como es un problema el exceso de juegos de videos con mis hijos 
adolescentes. Sin embargo, nosotros, como empresarios en la industria de la bebida, tomamos los impactos 
que pueden tener el abuso en el consumo y la irresponsabilidad en la comunicación en el tratamiento del 
alcohol como un problema serio. 


Entonces, diría que en nuestra Cámara tenemos un código mucho más exigente de lo que está planteando hoy 
el legislador. Al mismo tiempo que exigente es muy específico en cada uno de los puntos que estamos 
analizando. Por ejemplo, en este repartido, cuando se habla de lo que no se puede usar en publicidad acerca 
de bebidas alcohólicas con respecto a temas vinculados a los menores de edad, la descripción de esa 
problemática que nosotros hacemos en nuestro código de conducta es mucho más específica. Por un lado, 
otorga más tranquilidad a las empresas en cuanto a qué está bien y qué está mal, ya que la descripción es más 
específica. Por otro, evita confusiones. mañana se realiza un evento para adultos auspiciando la marca de una 
bebida alcohólica, yo tampoco quisiera que impida su concreción el uso de la aseveración hecha por artistas o 
personas destacadas que en su trayectoria pública tengan influencia sobre los menores de edad, cuando en los 
hechos estamos hablando -como dice el texto de la Cámara- de evitar cualquier auspicio o actividad de 
marketing que esté vinculada con temas específicos de menores de edad. Ahora bien, ¿podríamos hacer un 
recital de Jaime Ross auspiciado por una marca de bebidas alcohólicas? De acuerdo con la redacción que 
figura en el proyecto, tengo mis dudas porque definitivamente Jaime Ross es universal. Sin embargo, con las 
descripciones vinculadas a la minoridad que figuran en el texto de la Cámara me siento a gusto porque puedo 
llamar a Jaime Ross a hacer el recital y a la vez seré consistente con nuestros códigos internos. 


Hay algunos aspectos que abren un amplio debate como, por ejemplo, la vinculación del éxito social- 
económico-sexual, al consumo de bebidas alcohólicas. Entiendo cuál es el cometido pero quizás en ese 
aspecto nuestro código de la Cámara haya trabajado con más detalles con respecto a lo que queremos aislar. 
Definitivamente, no queremos asociar consumo de bebidas alcohólicas con éxito sexual. En este sentido, 
nuestro código en el punto 15.1 referido a bebidas alcohólicas en el literal D) establece que la publicidad de 
bebidas alcohólicas no debe representar a personas que ocupen actividades que tienen un alto grado de alerta 
o coordinación física tomando alcohol. En otro punto también nos referimos a evitar cualquier asociación del 
alcohol con la violencia. 


En este código -que llevó mucha discusión en la interna de la Cámara- hemos tratado de dar mucha claridad a 
los socios acerca de cuáles son los puntos que esta industria quiere preservar y asegurar. Además, hemos 
realizado mucha discusión acerca de la semántica y cuál es la descripción exacta a fin de evitar los equívocos 
entre los propios socios con respecto a qué está habilitado y qué no. Sin embargo, en materia de bebidas 
alcohólicas me preocupa decir que vincular el éxito social estaría penado por la ley, pues claramente el 
consumidor de bebidas alcohólicas se identifica con un estilo y quienes estamos en esta Cámara 
representamos bebidas premium, y estamos definitivamente asociados a estatus. Los consumidores toman 
una bebida alcohólica porque, reitero, se identifican con un estilo de vida, se identifican con una vocación de 
consumo y nuestra comunicación está en torno a actividades de consumo responsable. Pero si mañana 
muestro a un señor con un gran estándar de vida y está consumiendo una bebida alcohólica ¿podría ser que 
esté haciendo un vínculo con el éxito social y, por lo tanto, esta comunicación estaría penada por esta ley? En 
este caso estaríamos haciendo una discriminación que no nos lleva al objetivo: un mercadeo de bebidas 
alcohólicas que sea responsable. No queremos discriminar o imponer a las empresas o a los marqueteros que 
deben comunicar las bebidas alcohólicas de manera distinta a las que comunican relojes de lujo u otros 
artículos de lujo. Estoy de acuerdo conque esto no da imagen y no podemos hacer una publicidad en la cual 
una persona consume una bebida alcohólica y automáticamente pase a ser hermosa, o que en el caso del 
hombre las mujeres lo adoren, etcétera. Esto lo tenemos representado en nuestro código. Sin embargo, hay 
redacciones del texto que dan lugar a una gran discrecionalidad. Cuando esto es así se genera una duda para 
toda la industria y una gran presión para el legislador para saber quién va a fallar finalmente en estos 
conflictos. Esta es una de las dudas que tenemos. Con respecto a discusiones de esta naturaleza acerca de qué 
es posible y qué no en materia de comunicación ¿quién va a ser la entidad que defina y de qué manera la 
industria y los auspiciantes pueden estar representados en ese tribunal? Si bien este repartido establece con 
claridad que existen penalidades y que irían a un fondo administrado por el Ministerio de Salud Pública, no 
determina claramente quién identifica las responsabilidades. Por eso el texto de lo que no podría utilizarse en 
publicidad debe ser lo más específico posible. 


Muchas gracias. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Deseo aclarar algunas cosas que debí haber dicho antes. Además de 
compartir el gusto por Jaime Ross, debo destacar que estos son dos proyectos que recién empezamos a 
tratar. Nuestra idea es buscar el asesoramiento y los consensos necesarios para que esta iniciativa se 
convierta en una ley que se pueda cumplir, tomando como ejemplo lo que sucedió con el tabaco. En 


realidad, la ley del tabaco lo que hace es cristalizar un momento en nuestra sociedad y se cumple 
porque la sociedad hace que sea así; de lo contrario, no tiene sentido. 


Por lo tanto, esto es una primera aproximación. Es muy bienvenido lo que han planteado. Naturalmente, lo 
vamos a tomar en cuenta y veremos cuáles son las soluciones. 


SEÑOR ABT.- Deseo hacer algunas consultas. 


¿El código que nos han presentado es nacional o internacional? Ya que ustedes mencionaron que sus 
productos vienen desde el exterior con determinados envases y demás, quiero saber si hay un código 
internacional que regule lo que nos han expresado que contiene su código porque, seguramente, hay 
publicidad que viene por otros canales que no son los nacionales sino que son institucionales. 


El Repartido N* 706 tiene mucho que ver con la inquietud que todos tenemos acerca de la gran cantidad de 
accidentes de tránsitos producidos, muchas veces, por la ingesta de alcohol. Deseo saber si tienen campañas 
de educación para el consumo adecuado de alcohol. Recuerdo que una determinada empresa elegía a un 
conductor en sus locales en Montevideo; se le hacía un examen de espirometría antes de salir y tenía 
determinados beneficios. 


Por último, a grandes rasgos, quiero saber cuál es el porcentaje de productos que tiene que ver con la 
publicidad que se elabora acá, es decir, desde las marquesinas hasta el envasado y las cajas. De esa forma, 
sabremos qué materiales producidos en nuestro país podemos verificar. 


SEÑOR BENSUSÁN.- El código que acabamos de entregar es nacional. Pertenece a los socios de la 
Cámara de Anunciantes del Uruguay. En esta Cámara están representados entre el 80% y 85% de la 
inversión publicitaria del Uruguay. Hay algunos anunciantes que no son socios de esta Cámara. 
Reitero que es un código hecho por el Uruguay y por las empresas socias de la Cámara de Anunciantes, 
que tomó como referencia algunos códigos internacionales e, inclusive, códigos de empresas. Deseo 
aclarar que hay un código general internacional y hay códigos de las empresas. Quiere decir que todos 
estos insumos fueron tomados como referencia, pero esta redacción es local, uruguaya. Por supuesto 
que nos ponemos a vuestra disposición para enviar todo el material necesario sobre las referencias que 
se tomaron para elaborar este código. 


En cuanto a las campañas, debo destacar que hay empresas asociadas que han llevado adelante campañas 
para el consumo responsable del alcohol. Algunas de ellas están en este momento siendo pautadas. No ha 
sido una iniciativa corporativa de la Cámara sino individual de distintas empresas. 


Con respecto a la producción local e internacional, voy a pedir un poco de ayuda porque soy de otra 
industria. Tenemos vinos nacionales pero también importados; hay whisky nacional pero también importado; 
la mayoría de las cervezas son locales pero también son importadas. 


SEÑOR PEREIRA.- Voy a dar algunas estimaciones aproximadas. La categoría de mayor volumen es 
el vino cuyo consumo oscila los noventa millones a cien millones de litros anuales. Hay un domino 
fundamentalmente de la producción nacional que es de un 90% aproximadamente. Quiere decir que el 
10% es importado. 


El segundo sector es el de las cervezas. Tampoco participo directamente de ese sector pero su consumo anual 
es de sesenta y cinco millones a setenta millones de litros, de los cuales el 98% es de producción nacional. 


En el caso de las bebidas alcohólicas hay muchas categorías que difieren en la mezcla. Si tomamos la 
subcategoría de whisky, que es la más representativa dentro de las bebidas alcohólicas, podríamos decir que 
un 50% es de producción nacional y el otro 50% importado. Esto en lo que tiene que ver con la elaboración 
del producto. 


Pero cuando hablamos de los insumos, en su gran mayoría son importados. Por ejemplo, los envases de 
vidrio son prácticamente importados en un ciento por ciento. Entonces, no solo es importante el origen del 
producto sino el origen de las materias primas utilizadas, lo que constituye una cierta limitación. Por ejemplo, 


si hubiera un grabado sobre una botella, se hace muy difícil llevar esta medida adelante, porque hay dos 
industrias en Brasil, una en Argentina y otra en Chile. Con los volúmenes a escala del mercado uruguayo, se 
hace muy difícil hacer peticiones específicas de reglamentación legal. 


SEÑOR STEWART. - En base al agradecimiento y al sentimiento que tenemos por haber sido invitados 
a esta Comisión, creo que el tema pasa por lo que decía el señor Presidente en cuanto a que esto es un 
proyecto y no un asunto terminado. 


Como Cámara, y más allá de ella como industria, entiendo que tenemos muchas cosas para aportar porque 
muchos de nosotros somos grupos multinacionales que, a través de las regulaciones de los diferentes lugares 
y de la propia autorregulación de cada uno de nuestros grupos -ya sea en origen o nacional-, han adoptado 
medidas que las podemos considerar como buenas prácticas. 


Reitero que nos sentimos halagados de que se nos haya invitado y deseo manifestar que queremos abrir la 
información de todo lo que tenemos. 


Con relación a la autorregulación y al código, destaco que cada empresa tiene su propio código, que quizás 
sea hasta más profundo que el de la Cámara. Este es un consenso entre competidores. Por ende, tampoco 
podría llegar a ser algo muy minucioso. 


Por otra parte, hay una organización que nuclea políticas internacionales, pero es un consejo de 
asesoramiento. Se trata de un consejo que genera políticas y las pone a discusión para que luego sean 
aprobadas por las diferentes industrias en contextos distintos. Ha habido bastante consenso con relación a 
esto y toda esta información está disponible por lo que podemos enviarla a posteriori. 


SEÑOR SIMONE.- Además, nosotros estamos afiliados a la "World Federation of Advertisers", que es 
la reunión de todas las Cámaras de anunciantes del mundo. Actualmente, en cincuenta y cinco países 
hay cámaras de anunciantes. Por supuesto, la asociación que nos nuclea a todos tiene códigos 
establecidos por consenso entre los anunciantes y apunta a lo genérico, que no es tan particular como 
puede ser en cada una de las empresas con sus códigos de autorregulación. 


SEÑOR GALLO IMPERIALE.- Tal vez les sorprenda la pregunta, pero me gustaría que definieran 
bien qué es un anunciante, cuál es su función, a quiénes representan y dónde están ubicados. Por lo 
menos en lo personal, no sé realmente cuál es la función y qué representa; no sé si están vinculados a 
las empresas o si solamente se dedican a la publicidad. Me parece que es el punto de partida. 


SEÑOR BENSUSÁN.- La Cámara de Anunciantes fue fundada en 1980 y la integran empresas que 
producen o importan productos, los comercializan y los comunican. Nosotros tenemos asesores, que 
pueden ser las agencias de publicidad, las agencias de promociones, pero ustedes están hablando con 
las empresas anunciantes. Acá hay empresas del sector de la bebida; algunas fabrican y venden vinos, 
whisky u otras bebidas alcohólicas. Nosotros somos las empresas fabricantes o importadoras. El 
anunciante es aquel que quiere comunicar su producto; después tenemos gente que nos ayuda, pero 
que contratamos, como pueden ser las agencias de publicidad, que están reunidas en AUDAP y que nos 
venden servicios a nosotros, asesorándonos en materia de comunicación. 


SEÑOR SIMONE.- Son socias de la Cámara varias instituciones del Estado como, por ejemplo, 
ANTEL, el Banco de Seguros del Estado, el Banco de la República y ANCAP. Podría enumerar otras, 
pero me parece que con estas basta para precisar que en la Cámara solamente están las empresas. 


SEÑOR VÁZQUEZ.- Quisiera contestar la pregunta del señor Diputado. 


La mayoría de las empresas que estamos aquí tiene distintas actividades de responsabilidad social y de 
consumo responsable. Con respecto a la pregunta específica que realizó el señor Diputado, debo decir que 
uno de los programas que tiene DIAGEO, mi empresa, es el de "Conductor designado". En este caso, es un 
programa internacional pero también nacional; nosotros usamos la plataforma de Fórmula 1 para comunicar 
el consumo responsable de bebidas alcohólicas y que si consume no maneje. Para eso, usamos a Mika 
Hákkinen, Fernando Alonso y Lewis Hamilton en la última Fórmula 1. En Uruguay realizamos actividades 


en bares alrededor de esa idea, pero la realidad es que en estas industrias todos estamos haciendo distintas 
actividades, en la medida de nuestras posibilidades, precisamente para ir impactando a los consumidores. 


También tenemos un programa de "bartender" de responsable, en el que entrenamos a jóvenes cuya situación 
económica no les permite pagarse su educación. Los formamos para que sean "bartender" de responsables y 
sepan administrar a quienes están consumiendo en la barra de un bar. 


Son solo ejemplos. Hacemos actividades y estamos orgullosos de lo que hacemos. Las bebidas alcohólicas 
son una ocasión de disfrute personal; lo que tenemos que evitar es el abuso. 


SEÑOR GALLO IMPERIALE.- Para mí no es menor la aclaración que hicieron en el sentido de 
ubicar muy bien de dónde viene esta propuesta sobre este proyecto. Me parece que tiene una enorme 
importancia que las conductas surjan de aquellas empresas que están elaborando el producto sobre el 
cual tratamos de regular; así que me parece que el aporte que ustedes pueden hacer es de muchísima 
importancia. 


También es fundamental -pienso que así lo estamos evaluando todos- el código que ustedes tienen, y quien 
habla, por ejemplo, no lo conocía. Leyendo este código, considero que está realizado con fundamentos muy 
serios y que, en definitiva, no se necesitaría mucho una ley -no digo que vaya a ser así- a los efectos de dejar 
establecidos los compromisos que todos ustedes ya tienen. Ustedes mismos se están autorregulando con este 
código. 


Acá hay dos proyectos, como decía el señor Presidente. Uno fue presentado por un señor legislador y otro por 
el Poder Ejecutivo. Ambos acuerdan en cuanto a las leyendas y uno de ellos profundiza en temas vinculados 
a la regulación de estos aspectos y el otro no, pero, en definitiva, será la Comisión la que elaborará un 
proyecto definitivo en función de nuestros criterios pero con los aportes que hagan todos quienes 
consideremos necesario. 


Repito que, en lo personal, el aporte que ustedes hicieron es muy importante, porque sé que muchísimas 
empresas -probablemente muchas de ustedes- están trabajando en la responsabilidad social empresarial. En el 
código, en lo que tiene que ver con bebidas alcohólicas hay un ítem que es responsabilidad social y esa visión 
de responsabilidad es de una enorme importancia en este y en otros aspectos, pero lo cierto es que en este 
momento estamos ante un empuje de una situación que viene dándose desde hace mucho tiempo. Ahora, a 
raíz de los accidentes de tránsito y de otros temas sociales vinculados con el alcoholismo y con la repercusión 
que tiene en la salud humana, se considera necesario algún tipo de regulación. 


En ese sentido, este año la Comisión dio prioridad a este proyecto -esta es nuestra segunda reunión- y 
esperamos poder sacarlo rápidamente con el aporte muy valioso de todos aquellos que lo van a enriquecer 
con sus fundamentos. 


SEÑOR SÁNCHEZ.- Ustedes podrán comprender que una ley se diferencia enormemente de un código 
de responsabilidad ética o como ustedes lo denominen, sobre todo en las sanciones. Yo no sé cuáles son 
las sanciones que se autoestablecen en este código para aplicar a un empresario, a un socio que 
incumpla la reglamentación. En el caso de una ley es distinto, porque es una sanción que 
obligatoriamente se impone a cualquier personal. 


Me gustaría saber cuáles son las sanciones -porque no hemos tenido tiempo de leerlo ni estudiarlo- que le 
imponen a aquellos socios que incumplan con este código. 


SEÑOR BENSUSÁN.- El artículo 20 de nuestro código habla de la implementación en la que estamos 
trabajando. El señor Diputado Gallo Imperiale preguntaba sobre los anunciantes. Distintos actores -los 
anunciantes, las agencias de publicidad y los medios- estamos trabajando en conjunto porque 
consideramos que es necesario ese triángulo para llegar a una implementación. Lo que está propuesto 
en el código es la creación de un Consejo de Autorregulación Publicitaria y para ello es indispensable 
que estén los tres actores: los anunciantes, las agencias de publicidad y los medios. 


Se preguntaba cuál puede ser la sanción. Por ejemplo, podría consistir en ser retirado de la pauta publicitaria 
y para ello tiene que estar la pata de los medios en ese triángulo. Sabemos que estos temas no son sencillos 
pero estamos trabajando. 


Hasta ahora, la experiencia que hemos tenido es que la Cámara ha actuado ante denuncia de un socio por la 
actividad de un competidor. En esos casos, hemos actuado como mediadores con resultados satisfactorios. Se 
han levantado pautas de publicidad luego de la mediación de la Cámara de Anunciantes como reacción ante 
la denuncia de un firmante del código respecto a la actuación de otro. 


Nos quedan pasos para dar pero estamos trabajando con la gente de AUDAP y ANDEBU. 
SEÑOR PRESIDENTE.- Esta Comisión les agradece su aporte. 


(Se retira de Sala la delegación de la Cámara de Anunciantes del Uruguay) 
(Ingresa a Sala el doctor Fernando Bauzá, representante de INAVI) 


——- La Comisión de Salud Pública y Asistencia Social tiene mucho gusto en recibir al doctor Fernando 
Bauzá, representante del Instituto Nacional de Vitivinicultura, a los efectos de escuchar su opinión sobre los 
dos proyectos relacionados al consumo de alcohol que tenemos a estudio. 


(Se suspende la toma de la versión taquigráfica) 


SEÑOR BAUZÁ.- El vino siempre fue considerado un producto agrícola, un producto agropecuario, 
en todos los estamentos mundiales y en todos los organismos especializados. Es un producto natural de 
transformación del zumo de la uva fresca y está vinculado a la tierra. Es una bebida natural de baja 
graduación alcohólica. En general, los vinos tienen entre diez y doce volúmenes de alcohol por litro. 
Algunos alcanzan un poco más, como en el caso de algunos vinos importados. 


Prueba de que el vino nunca fue considerado una bebida alcohólica es que nunca tributó como tal, nunca 
pagó IMESI sino que siempre tuvo una tasa propia que se denomina Tasa de Promoción, Control y 
Desarrollo. Es decir que la tasa que paga el vino, justamente, es para promocionar su consumo. Eso surge de 
la ley de creación del Instituto Nacional de Vitivinicultura, la Ley N* 15.903, de noviembre de 1987. 


La producción del vino involucra a miles de personas vinculadas a la tierra. Hace quince años se está 
cumpliendo un programa de reconversión de la vitivinicultura en el que ya han participado casi todos los 
viñedos del país. 


El proyecto establece que se deberá inscribir en la etiqueta que beber en exceso es perjudicial para la salud. 
Por normas internacionales, el Uruguay está alineado estatutariamente a las normas de la OIVV, la Oficina 
Internacional de la Viña y el Vino, que es el organismo que regula la actividad en esta materia. Sin embargo, 
entre las normas de rotulación y de etiquetado de la OIVV no se considera el hecho de colocar esa indicación 
en las etiquetas de los vinos. 


También estamos relacionados con el MERCOSUR y este aspecto ya está laudado, y es norma jurídica 
porque ha ingresado a nuestro ordenamiento, el Reglamento Vitivinícola del MERCOSUR. Hay todo un 
capítulo sobre regulación en el cual se establecen a texto expreso las indicaciones obligatorias y facultativas 
que deben contener las etiquetas de los envases y en ninguna de ellas se establece que el consumo pueda ser 
perjudicial para la salud. 


Aquí se dice que no hay estudios serios a nivel científico sobre el beneficio que ocasiona a la salud el 
consumo de vino. Sin embargo, la OIV -organismo internacional con sede en Francia al que estamos 
vinculados jurídicamente- tiene una comisión especial de nutrición y salud en la cual hace quince o más años 
se vienen estudiando los beneficios del consumo de vino desde el punto de vista científico; esto no es algo 
caprichoso. Además, las poblaciones de los países que tienen mayor consumo de vino per cápita son las que 
sufren menor cantidad de accidentes vasculares, cardíacos o cerebrales. Todo eso se establece orgánicamente 
dentro de la comisión de nutrición y salud. En este momento, en España el vino es considerado como un 
producto alimenticio. 


Quiero que quede claro que en ningún país del mundo se coloca esa indicación en las etiquetas de envases de 
vino y nosotros estamos sujetos al cumplimiento de las reglas internacionales. 


En el artículo 3* del proyecto se establece: "La difusión publicitaria, periodística o por cualquier medio de 
difusión masiva sobre bondades para la salud de las bebidas alcohólicas, deberá contar con el aval del 
Ministerio de Salud Pública". Yo me pregunto: ¿cuántos usuarios de televisión por cable existen en el 
Uruguay, tanto en el interior como en Montevideo? Por medio de la televisión por cable ingresa una 
propaganda masiva dirigida a una cantidad de consumidores de bebidas alcohólicas, por ejemplo, del vino, 
que escaparía a esos controles, por lo que se estaría beneficiando a los productos importados publicitados por 
esa vía, en detrimento o en perjuicio de nuestros productos y de la industria nacional. 


Por otra parte, en el artículo 1% se expresa: "(...) El Ministerio de Salud Pública podrá modificar la leyenda 
por otras que indiquen directamente alguna o algunas de las consecuencias nocivas de consumir en exceso". 
Creemos que una disposición de este tipo no puede quedar librada a una reglamentación. Pensamos que se 
este tipo de redacción no es concreta, es muy difusa, porque ni siquiera se habla ya del Poder Ejecutivo, sino 
que se hace referencia solo al Ministerio de Salud Pública. Quiere decir que una resolución ministerial podría 
tornar obligatorio que en una etiqueta, en lugar de establecerse "Perjudicial para la salud" se estableciera: 
"Mata". Me parece que esto no tiene la precisión que debiera tener una norma jurídica, que no puede quedar 
librada a la reglamentación y mucho menos a la voluntad del Ministro de Salud Pública. 


Por otra parte, hay muchas cosas que es difícil establecer; hay cuestiones discutibles, como cuando se habla 
de "Vocabularios o modos expresivos típicos de los menores de edad"; esto queda muy librado a la 
interpretación. 


También se habla de: "Vincular el éxito social, económico o sexual al consumo de bebidas alcohólicas". Eso 
también es algo impreciso y discutible. Yo nunca vi que se vinculara el éxito sexual o económico al consumo 
de bebidas alcohólicas; reitero que me parece que esa disposición es algo imprecisa y queda librada a la 
interpretación. 


El vino siempre está asociado a la tierra y se promociona a través de su origen, del lugar geográfico del que 
proviene. Inclusive, en el último tratado de la OMC hay artículos especiales por los que se trata al vino de 
manera diferente a las demás bebidas alcohólicas. 


El Instituto -que está regido por un consejo de administración que está integrado por el sector de los 
bodegueros, por los viticultores, por las cooperativas y por tres delegados oficiales del Poder Ejecutivo- 
todavía no tiene una posición definitiva en la materia. Las gremiales no han dado su última postura ya que 
este proyecto fue recibido muy recientemente. Personalmente, desde los inicios de la OTV, por el año 
noventa, cuando se empezó a tratar este tema, he participado en los grupos de expertos de la organización; 
por eso puedo hablar con propiedad en la medida en que conozco el efecto del consumo en la salud, en la 
nutrición. Conozco las reglas internacionales en la materia y he participado en el reglamento vitivinícola del 
MERCOSUR, cuando se establecieron las normas sobre rotulación. Y evidentemente, el sector no va a estar 
de acuerdo con que se coloque una indicación acerca de que el consumo del vino puede ser perjudicial para la 
salud. En definitiva, eso sería una contradicción total con la creación del Instituto Nacional de Vitivinicultura 
y con el tributo que paga el vino, que es la tasa de control de calidad y promoción. Lo que se intenta es, 
precisamente, promocionar el consumo del vino. Si bien esto es cierto, es lógico y nadie va a negar que el 
exceso en el consumo es malo. 


El artículo 7” expresa: "Con el producido de las multas se creará un fondo que administrará el Ministerio de 
Salud Pública, destinado a la realización de campañas tendientes a advertir sobre los peligros de consumir 
bebidas alcohólicas en exceso y sobre la enfermedad del alcoholismo. (...)". Yo no quiero opinar más allá de 
lo que a mí me corresponde, pero a lo mejor sería bueno destinar un fondo de ese tipo a las escuelas, a los 
liceos; en fin, usarlo para educar en ese nivel. 


Esta es más o menos la postura de INAVI al día de hoy, sin ser -perdonen que insista- la posición definitiva, 
ya que son muchas las gremiales que tienen que dar su punto de vista. 


Pido disculpas porque hice referencia solamente a uno de los proyectos, al proyecto que recibí. Si tengo 
acceso al otro proyecto y se realiza otra reunión, podré hacer más aportes. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Agradecemos al señor Bauzá por su participación y le haremos llegar el 
proyecto. 


(Se retira de Sala el representante de INAVI) 
(Ingresa a Sala una delegación del Centro de Bodegueros del Uruguay) 


——— La Comisión de Salud Pública y Asistencia Social de la Cámara de Representantes tiene el agrado de 
recibir al doctor Diego Pérez Piñeyrúa y al ingeniero Ricardo Varela, representantes del Centro de 
Bodegueros del Uruguay a efectos de escuchar su opinión con respecto a estos dos proyectos que regulan la 
publicidad y algunas otras cuestiones relacionadas con el consumo de alcohol. 


SEÑOR VARELA.- No sé cuál es la mecánica interna del Parlamento, pero como se trata de dos 
proyectos bastantes similares tal vez se junten en una sola propuesta, lo cual parece bastante coherente. 


Las bodegas uruguayas en general siempre hemos preconizado por el consumo racional, moderado e 
inteligente de las bebidas alcohólicas, en particular, del vino. Todos sabemos que es una bebida que 
acompaña a la humanidad desde tiempos inmemoriales, y en varios países -por ejemplo en España- se lo 
considera un alimento. Existen investigaciones científicas, realizadas por organismos que tienen suficiente 
aval, que no dejan lugar a dudas de las bondades del consumo moderado, lo cual demuestran. 


Pensamos que todo lo que sea informar, enseñar y dar a conocer al consumidor en cuanto a las características 
de esta bebida debe ser apoyado, así como tener en cuenta todo lo que puede ser considerado consumo 
pernicioso o excesivo. Sin embargo, entendemos que de esto último no está libre ningún producto que se 
consuma. Siempre pongo el ejemplo absurdo de que el agua es vital para la vida, pero hay gente que se ahoga 
en el agua. Desde ese punto de vista, estamos de acuerdo con que se advierta sobre los riesgos de un consumo 
desmedido, siempre y cuando se maneje en términos razonables. Consideramos que no se deben emplear 
frases que tiendan a asustar a la gente, como "El alcohol mata", por ejemplo. Hay muchas cosas que, 
consumidas en exceso, producen la muerte o daños graves. 


En el proyecto está prevista la facultad para que el Ministerio de Salud Pública pueda modificar esas 
leyendas que deberían advertir -tanto en la publicidad como en el etiquetado- sobre los posibles efectos de 
ese consumo excesivo. Entendemos que eso se debe mantener dentro de un marco de coherencia, sin que se 
incurra en frases que puedan causar temor en la población. 


En lo que tiene que ver con la publicidad en los distintos medios, entendemos que lo que se propone es 
razonable, siempre y cuando sea parejo y abarque todas las circunstancias. Digo esto porque hay publicidad 
en el mercado interno y otra que viene de afuera, que seguramente no debe ser fácil controlar. Entonces, lo 
mismo que se propone para el etiquetado para el producto nacional debe regir para los importados. Lo que 
planteo son cuestiones de justicia y de equidad entre todos los operadores involucrados en el tema. 


Concretamente, en lo que tiene que ver con la advertencia en las etiquetas, se plantea un plazo de ciento 
ochenta días a partir de la promulgación de la ley. En el caso de las bodegas uruguayas, se trata de empresas 
de pequeño porte -más aún si las comparamos con las del resto del mundo-, que no manejan grandes 
volúmenes de venta como otras empresas que comercian bebidas alcohólicas de consumo masivo. Entonces, 
por un tema de operativa y de costos, es necesario imprimir cantidades importantes de etiquetas, que 
perfectamente pueden durar más de un año en su uso. Creo que sería prudente que ese plazo fuera de 
trescientos sesenta días, para que la tarea fuera más fácil y no se provocaran perjuicios económicos a las 
empresas que ya tuvieran cierto "stock". 


SEÑOR GALLO IMPERIALE.- Como señaló nuestro invitado, se trata de dos proyectos que han 
llegado a la Comisión, que empezamos a abordarlos a los efectos de elaborar un proyecto definitivo. 
Para eso consideramos necesario el aporte de todos aquellos que, de alguna manera, estuvieran 
vinculados al tema. En ese sentido, el aporte de ustedes es un insumo muy importante para esta 
Comisión a los efectos de hacer una redacción definitiva de un solo proyecto de ley. Para ello 
tendremos en cuenta todas aquellas opiniones que puedan ser valiosas para la elaboración de esta 
iniciativa. Por esta razón valoramos especialmente los comentarios que ha formulado. 


El tema del vino es especial y así deberá ser tratado, pero de todas maneras, reitero, es importante contar con 
su opinión, por lo que le agradezco su aporte. 


SEÑOR VARELA.- Yo hacía mención a que existen investigaciones que han demostrado las bondades 
que tiene el consumo del vino para la salud. Aquí también se hace mención a que ese tipo de difusión 
debería contar con el aval del Ministerio de Salud Pública. Nosotros entendemos que cuando se trata 
efectivamente de investigación ampliamente documentada no debería interponerse ninguna censura a 
la posibilidad de dar a conocer sus resultados a la población porque es una de las cosas que se debe 
considerar positiva; es mejor informar, hacer conocer al consumidor cuáles son las características del 
producto que desea consumir para que él haga su mejor opción y tome su mejor decisión. 


SEÑOR PRESIDENTE.- La Comisión de Salud Pública y Asistencia Social les agradece vuestra 
presencia. Nos mantendremos en contacto para que conozcan el proyecto terminado antes de que sea 
tratado en Cámara. 


Se levanta la reunión. 


Montevideo, Uruguay. Poder Legislativo. 


